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３ 論文の構成    
Ⅰ 序論 本論文の目的・背景と前提条件 
  Ⅰ-1  研究目的と背景 
  Ⅰ-2  本論文の構成 
  Ⅰ-3  本論文の特徴 
  Ⅰ-4  本論文の問題領域 
  Ⅰ-5  本論文における基本概念 
  Ⅰ-6  本論文の前提条件 
  Ⅰ-7  従来の研究 
Ⅱ 本論 
 第 1部 消費者と店舗の間に生じるサービスの「心理的温度差」と感情喚起 
  第 1章 消費者と店舗の間に生じる「心理的温度差」に注目したエモーションと 
     ムードの分析枠組み 
   1.1  本章の目的 
   1.2  店舗における「システム温」と「体温」 
   1.3  店舗における顧客の心理的温度差とスピンアウト行動・ドロップアウト行動 
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  1.4  顧客と店舗の間に生じる「心理的温度差」と，消費者の感情状態 
  1.5  本章のまとめ 
第 2章 魅力的サービス・当たり前サービスと過剰サービスの枠組み 
  2.1  本章の目的 
  2.2  「魅力的品質・当たり前品質」と「動機づけ要因・衛生要因」 
  2.3  グッズ・ドミナンス・ロジック(G-Dロジック)からサービス・ドミナンス・ロジッ        
     ク(S-Dロジック)へ 
  2.4  「魅力的品質」「当たり前品質」から「魅力的サービス」「当たり前サービス」へ 
  2.5  「サービス体感温度フレームワークの提案 
  2.6  AM-Pフレームワークの提案 
  2.7  本章のまとめ 
第 2部 感情喚起をもたらす要因としてのブランドとラベルに注目した消費者行動モデル 
第 3章 ブランド名における地理的コンセプトの外部化戦略分析モデル 
  3.1  本章の目的 
  3.2  地方老舗飲食店の空間的リポジショニングとリブランディング 
  3.3  食材の「収穫量・知名度と品質の弱連動性」と「高品質非有名ブランド食材」 
  3.4  「本店所在地名によるリブランディング」と「高品質非有名ブランド食材の地名に
よるブランディング」の事例 
    3.5  飲食店のブランド名における地理的コンセプトの外部化戦略 
  3.6  飲食店のブランド名に関する魅力度の分析モデル(Model3-1)の提案 
  3.7  アンケート調査による Model3-1の実証分析 
  3.8  ブランド名に関する魅力度の複数店舗統合モデル(Model3-2)の提案 
  3.9  アンケート調査による Model3-2の実証分析 
  3.10 本章のまとめ 
第 4章 食品のラベリング効果に関する偶然性と漠然性のファジィ情報モデル 
  4.1  本章の目的 
  4.2  有名ホテル・一流レストランのメニュー表示偽装事件と「ラベリング効果」 
  4.3  価格とラベル情報の二因子ファジィ情報路モデル 
  4.4  「偶然性と漠然性に対する重みを考慮した二因子ファジィ情報路モデル」の提案 
  4.5  選択確率の解の有無 
  4.6  簡単な数値例による分析 
  4.7  本章のまとめ 
  第 3部 感情喚起に注目した消費者のメニュー選択行動モデル 
   第 5章 レストランにおけるメニュー選択のロジスティック回帰モデルとファジィ条件つ
き確率モデル 
    5.1  本章の目的 
    5.2  外食産業における規模の経済の限界と個性化の必要性 







5.6  本章のアンケート調査 
5.7  Model5-1の実証分析 
5.8  一因子ファジィ情報路モデルによるメニューの選択確率の推定 
5.9  Model5-2の実証分析 
5.10 本章のまとめ 
   第 6章 消費者のメニュー選択行動におけるポジティブ感情とネガティブ感情の定量的分    
       析 
    6.1  本章の目的 
    6.2  本章の論点 
    6.3  多面的感情状態尺度を用いた感情喚起前後の比較 
    6.4  メッセージ受信前後の魅力度の変化 
    6.5  プロファイルの比較 
    6.6  選択確率の比較 
    6.7  メッセージの効果とプロファイルの効果の比較 
    6.8  本章のまとめ 






の「心理的温度差」と感情喚起（第 1章・第 2章），第 2部の感情喚起をもたらす要因としてのブ
ランドとラベルに注目した消費者行動モデル（第 3章・第 4章），第 3部の感情喚起に注目した消





































































                       
５ 論文の特質 
 消費者の購買行動がどのような要因によって決定されるのかという問題については，従来より
消費者行動論を始め，マーケティング，ミクロ経済学，社会心理学などの分野で数多くの研究が
なされている。その多くは，意思決定者としての消費者に着目し，消費者を合理的に自己の効用
や便益を最大化するものと捉えている。しかし，消費者の購買決定に関して，感情というある意
味で非合理的な要因の重要性を考慮した研究は，比較的最近になって行なわれるようになったも
のの十分に解明されているとは言いがたい。 
本論文は，そのような最近の研究の流れの一環と位置づけられるが，他の研究とは異なる本論
文の特質として記すべきは，以下の 3点である。 
 第１に，消費者のタイプと店舗で提供されるサービスとの関係について，感情面から検討した
こと。 
 第２に，ブランドや産地表示などが消費者の感情に及ぼす影響，および財の特質とは無関係な
ポジティブおよびネガティブな感情喚起が，消費者の購買行動に及ぼす影響について，新たな知
見を示したこと。 
 第３に，意思決定論，消費者行動論，行動経済学といった社会科学の知見と，ファジィ理論，
情報理論，非計量統計学といった数理科学の知見を融合して学際的研究を行ない，消費者行動に
関する有用なモデルを提出したことである。 
 これらの特質により，本論文は，消費者行動研究における新たな理論展開の可能性を示したと
いうことができよう。 
 
 
 
６ 論文の評価 
 本論文は，上記「特質」の項で述べたように，消費者の購買行動の研究に対して重要な貢献を
行なったと評価することができる。この点については，本論文の各章がそれぞれ単独の論文とし
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て学会誌を始めとする学術誌に掲載され，あるいは学会等で発表されていることが傍証となって
いる。 
とはいえ，次のような問題点ないし課題も見出される。 
問題点としては，本論文の一部ではアンケート調査のサンプル数が少なく，また対象者の多く
が学生であるために，現実の状況とは異なる結果が得られた恐れがあるが，この点の検討は十分
とは言えない。また感情(feelings)，情動(emotion)，気分またはムード(mood)という概念の用い
方や実験における感情喚起の方法に関して若干の曖昧さや疑問が残ることも問題点である。 
さらに，今後の課題として①先行研究との対応関係の吟味と理論的位置づけの強化，②実験・
調査対象の拡大，③感情喚起方法の精緻化，等が挙げられよう。 
以上が，本論文の問題点ないし今後の研究課題として挙げられるものの，本論文の価値を大き
く損なうものではない。 
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